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Weltweit ist die Bierproduktion 2004 (1,55 Mrd. hl) im Ver-
gleich zum Vorjahr um 4,8% angestiegen, in Europa (knapp
530 Mill. hl Gesamterzeugung) verlief das Wachstum mit
2,5% unterdurchschnittlich. Innerhalb Europas war die Ent-
wicklung dabei sehr unterschiedlich(vgl. Barth & Sohn 2005).
In Deutschland (mit über 100 Mill. hl dem europäischen Staat
mit der größten Braumenge, weltweit nach China und USA
an dritter Stelle) wurde nach dem Barth-Bericht ein Rück-
gang um 1,2% beobachtet.1 In Frankreich (16,8 Mill. hl) be-
trug die Schrumpfung sogar 7,2% und in den Niederlan-
den (23,8 Mill. hl) – 5,2%. Gewachsen ist der Bierausstoß
vornehmlich in den osteuropäischen Staaten: Russland2
(16,4%), Armenien (94,4%), Georgien (50%), Moldawien
(14,8%), Estland (13,4%), Litauen (12,3%), Rumänien
(11,9%), Weißrussland (10%), Mazedonien (5,3%), Türkei
(5,2%), Ukraine (3,9%), Albanien (2,6%), Polen (1,5%), Tsche-
chien (1,1%). Von den großen Erzeugerländern (vgl. Abb. 1
und 2) erzielte weltweit nach Russland China (291 Mill. hl)
mit 14,5% das größte Mengenwachstum. In diesen Regio-
nen konsumiert die einheimische Bevölkerung immer stär-
ker Bier. In Lateinamerika ist eine ähnliche Entwicklung zu
beobachten, in Afrika verzeichnen die Länder Nigeria und
Ägypten spürbare Verbrauchszuwächse. Südafrika mit dem
operativen Sitz des britischen SAB-Miller-Konzerns (mit
148,3 Mill. hl drittgrößter Brauer der Welt, vgl. Abb. 2) gilt
bereits als entwickelter Biermarkt. 
Der Konzentrationsprozess innerhalb der Brauereiwirt-
schaft hat sich weltweit 2004 weiter beschleunigt. Die zehn
größten Brauereikonzerne der Welt vereinigten 2004 knapp
60% der Weltbiererzeugung auf sich, 2003
betrug der Anteil noch 53%. Hier wirken sich
die abgelaufenen Fusionen und Übernah-
men bzw. Beteiligungen aus. Die größte
deutsche Brauereigruppe (Radeberger im
Oetkerkonzern) steht mit 14,2 Mill. hl Pro-
duktionsvolumen (2004) auf Platz 19 der
Weltrangliste der größten Brauereikonzer-
ne und -gruppen, die Bitburger-Gruppe
(8,6Mill. hl/2004) auf Platz 31, die Oettinger-
Gruppe (6,4 Mill. hl/2004) folgt auf Platz 35,
und Krombacher (5,5 Mill. hl/2004) erreicht
Platz 38. Angeführt wird die Liste vom bel-
gisch/brasilianischen Brauriesen InBev
(193,4 Mill. hl weltweit), der in Deutschland
u.a. an der Becks-Gruppe und an der Spa-
zum Weltbiermarkt
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Scottish & Newcastle (VK)
Rest 38.9 % und:
Radeberger (Deutschland) 0.9 %
Bitburger (Deutschland) 0.6 %
Oettinger (Deutschland) 0.4 %
Krombacher (Deutschland) 0.4 %
Weltbiermarkt:  Aufteilung nach den größten Brauereikonzernen



















Weltbiererzeugung nach Regionen, 2004















1 Die Angaben des Deutschen Brauer-Bundes weisen
2004 einen Anstieg des Bierausstoßes in Deutschland
auf 106,2 Mill. hl (+ 0,2%) aus, nachdem er 2003 um
2,1% geschrumpft war, der inländische Verbrauch
ging dabei 2004 um 1,7% auf 95,5 Mill. hl zurück
(2003: – 3,2%), der Export von deutschem Bier (wich-
tigstes Abnehmerland: Italien mit einem Anteil von mehr
als einem Fünftel) stieg 2004 um 1,9% an (2003:
+ 9,4%, vgl. http://www.brauer-bund.de. Das Statis-
tische Bundesamt konstatiert für 2004 einen Anstieg
des Bierabsatzes um 0,2% als Folge gestiegener Bier-
exporte in EU-Länder, der versteuerte Inlandsverbrauch
ging hingegen um 1,5% auf 91,9 Mill. hl zurück, vgl.
Statistisches Bundesamt, FS 14 Reihe 9.2.1 und Sta-
tistisches Bundesamt, Pressemitteilung vom 27. Ja-
nuar 2005. Biermischgetränke haben danach 2004 er-
neut einen Rückgang um 6,3% auf 2 578 103 hl hin-
nehmen müssen, der Rekord in diesem Segment wur-
de im Jahr 2002 mit 2 921 002 hl erzielt. Vgl. auch Balz
(2004).
2 Mit über 85 Mill. hl zweitgrößtes europäisches Bier-
brauland. Der boomende russische Biermarkt (Pro-
Kopf-Verbrauch liegt 2005 erst bei 50 Liter) ist zum
größten Teil fest in der Hand westlicher Bierkonzerne,
die sich regelrechte Übernahmeschlachten liefern und
den Markt eindeutig dominieren: 36,4% Marktanteil
liegen bei einem Joint Venture von Carlsberg und Scot-
tish Newcastle, InBev kommt auf 17%, Heineken ver-
fügt demnächst über 15%, und SAB Miller hält knapp
10%. Nur die russische Ochakovo ist noch unabhän-
gig (knapp 6% Martanteil) (vgl. Handelsblatt vom
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ten-Franziskaner/Löwenbräu-Gruppe aus München betei-
ligt ist.3 Die niederländische Heineken (in Deutschland ge-
hören hierzu u.a. die Paulaner-Gruppe/München bzw. die
Bayerische Brauholding, zu der auch Kulmbacher und der
Karlsbergverbund zählen) nimmt weltweit mit 112,6 Mill. hl
Platz 4 ein.4 Die dänische Carlsberg-Gruppe5 (92 Mill. hl),
die 2004 bei der Holsten-Brauerei-Gruppe eingestiegen ist,
rangiert auf Platz 5 (vgl. Abb. 2). Die größten 40 Brauerei-
konzerne der Welt vereinigen knapp 84% des Weltbier-
ausstoßes auf sich.
Beim Hopfenanbau und der Hopfenernte liegt Deutsch-
land in der Welt unangefochten mit einem Anteil von 36%
(mehr als 33 200 t in 2004, ein Zuwachs gegenüber 2003
von 8 000 t) deutlich an erster Stelle (vgl. Tabelle). Mit gro-
ßem Abstand folgen die USA (2004: 25 000 t = 27% Welt-
anteil) und China (2004 mit 9 650 t = 10,5%) sowie Tsche-
chien (2004: 6 310 t = 6,8%). Am Welthopfenmarkt hat sich
ebenfalls in der Vermarktung (Hopfenhandel und Hopfen-
verarbeitung) als Marktführer eine weltweit agierende Grup-
pe herausgebildet, die Barth-Haas-Gruppe (Weltmarktan-
teil: ca. 35%), zu der in Deutschland die Nürnberger Firma
Joh. Barth & Sohn zählt und die über weitere Unternehmen
in USA, VK, Australien und China verfügt. Dabei beschrän-
ken sich die Einsatzmöglichkeiten des Rohstoffes Hopfen
nicht mehr ausschließlich auf die Brauwirtschaft, sondern
neue Absatzbereiche und Produktinnovationen werden in
Form von Hilfsstoffen in der Nahrungsmittelindustrie er-
schlossen bis hin zu Einsatzmöglichkeiten, die die krebs-
präventive Wirkung des im Hopfen enthaltenen Wirkstoffes
»Xanthohumol« bietet.
Der deutsche Biermarkt gehört im internationalen Vergleich
zu den am meisten diversifizierten, er ist äußerst hetero-
gen und durch viele regionale Besonderheiten und Spe-
zialitäten geprägt (»Bier als Teil der Heimat bzw. der hei-
mischen Kultur«). Entsprechend vielfältig und verglichen
mit den Weltkonkurrenten klein strukturiert stellt sich auch
die deutsche Brauwirtschaft dar6, die mehrheitlich mittel-
ständisch strukturiert ist. Als Folge der internationalen Ent-
wicklung und Globalisierung haben einzelne große deut-
sche Brauereien und -Gruppen den Anschluss an interna-
tionale Brauereikonzerne (Inbev; Carlsberg; Heineken) ge-
sucht und erfolgreich vertraglich geregelt. Wie der Deut-
sche Brauer-Bund7 feststellt, gestaltet sich der deutsche
Biermarkt im dritten Jahrtausend zunehmend schwieri-
ger. So war im ersten Quartal 2005 ein Absatzminus von
3,5% zu verkraften. Gemäß den allgemeinen Trends beim
privaten Konsum in Deutschland sind Billigangebote (Bil-
ligbiere) auch am Biermarkt auf dem Vormarsch und sor-
gen für einen enormen Preisdruck für die deutsche Brau-
wirtschaft. Bei der jungen Generation unter 25 Jahren ist
Bier bei weitem nicht mehr so beliebt wie bei den Vorgän-
gergenerationen, sie sind weniger markenverbunden bzw.
produkttreu und wechseln öfters Produkt sowie Ge-
schmacksrichtung. Gleichwohl liegt der Pro-Kopf-Ver-
brauch8 bei der deutschen Bevölkerung mit 115,8 l je Ein-
wohner nach den Tschechen und den Iren in Europa nach
wie vor am höchsten. Politische und rechtliche Rahmen-
bedingungen (Stichworte: Promillegrenze und Diskussion
um Werbeverbote und Vereinheitlichung der Abgabealter
für alkoholhaltige Getränke generell durch die EU-Admi-
nistration) erschweren die Absatzsituation zusätzlich. Die
deutschen Brauer haben deshalb ein Memorandum: »Bier
– Genuss – Lebensfreude« zum verantwortungsgerech-
ten Konsum von Bier verabschiedet. Mit neuen Sorten/Pro-
duktinnovationen und der Renaissance süffiger Export-
biere (Stichwort: Goldsorten) sowie Biermischgetränken
versucht die Branche den Schrumpfungstendenzen bei der
Nachfrage gegenzusteuern und Alternativen zu dem nach
wie vor dominierenden herberen Pilsbier am Markt zu plat-
zieren. Neuerungen bei den Vertriebs- bzw. Absatzstrate-
3 2005 verkauft InBev seinen 12%-Anteil an der spanischen Brauerei So-
ciedad Anonima Damm (Nr. 3 in Spanien mit 21% Marktanteil), die InBev-
Strategie lautet: Konzentration auf die attraktiven Wachstumsmärkte im
Osten (Russland, China) und Brasilien: 2005 Übernahme der Brauerei
Tinkoff aus St. Petersburg (vgl. Lebensmittelzeitung 12. und 18. August
2005 und www.inbev.com).
4 Heineken baut 2005 seine Position in Russland aus und kauft den russi-
schen Brauer Taranov für 560 Mill. US-Dollar, dadurch erhöht sich der
Marktanteil der Heineken-Gruppe in Russland auf 15% (vgl. Lebensmit-
telzeitung vom 16. August 2005):
5 Carlsberg stärkt 2005 seine Marktposition in Südostasien und kauft eine
50%-Beteiligung an einer Brauerei in Kambodscha. In China erweitert die
Gruppe ihr Engagement in der westlichen Provinz Qinghai. Den Mehr-
heitsanteil an der russischen Brauerei Baltika (gemeinsam mit dem Brau-
konzern Scottish & Newcastle) stockt Carlsberg durch Aktienkauf nun-
mehr um zusätzliche 4% auf (vgl. Lebensmittelzeitung vom 15. und 17.Au-
gust 2005 und http://info.carlsberg.com/Info/frameset.htm).
6 In 2004: 1274 Betriebene Braustätten, davon 796 bis 5 000 hl Gesamt-
jahreserzeugung, vgl. Statistisches Bundesamt, FS 14, Reihe 9.2.2.
Die Welterzeugung von Hopfen 
Weltregion  Ernte 2004 – 1 000 t
Europa 53,7 
darunter: Deutschland  33,2 
 Tschechien 6,3
Asien  10,1 
darunter: China  9,7 
Amerika  25,2 
darunter: USA  25,04
Afrika 0,99
Australien/Ozeanien  2,2 
Welt 92,3 
Quelle: Barth & Sohn (2005).
7 Deutscher Brauer-Bund, Pressekonferenz vom 23. Juni 2005 in Freiburg.
8 Einschließlich alkoholfreies Bier und Malztrunk. – Nur alkoholhaltige Bier-
getränke: 111,8l/Kopf.Im Blickpunkt
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gien im Mehrwegbereich favorisieren kleinere Gebinde wie
11er und 6er Kästen, was ebenso spürbare Impulse ge-
bracht hat. 
Bei der Fußball-Weltmeisterschaft 2006in Deutschland hat
der Ausrichter, die Federation Internationale de Football As-
sociation (FIFA) einen Rahmenvertrag mit Anheuser-Busch9
(USA) und seiner weltweit meistverkauften Biermarke: »Bud-
weiser« (gilt als die wertvollste Biermarke der Welt mit
9,85 Mrd. €, in deutlichem Abstand folgt an zweiter Stelle
»Heineken«10 mit 1,96 Mrd. €) geschlossen. Die direkten
Marketingmöglichkeiten für deutsches Bier sind dadurch bei
diesem TOP-Event im eigenen Land streng limitiert. Aller-
dings wollen die deutschen Brauer vor und außerhalb der
Stadien alle Möglichkeiten ausschöpfen, diese Gelegenheit
und große Chance bestmöglich zu nutzen, in der ganzen
Welt und insbesondere bei den ausländischen Besuchern
Begeisterung für die Vielfalt und den Geschmacksreichtum
der deutschen Biere zu wecken und als einprägsame Wer-
bebotschaft zu vermitteln. 
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